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A. Latar Belakang 
Kebenaran yang tak terorganisir terkadang dapat dikalahkan oleh 
kebatilan yang terorganisir. Fakta dan implementasi dari pernyataan ini 
sebenarnya dapat dilihat secara langsung dalam konteks pengelolaan zakat. 
Indonesia yang notabene berpenduduk muslim terbesar di dunia seharusnya 
mampu menjadikan zakat dari para muzakki sebagai sumber pendapatan yang 
dapat dimanfaatkan untuk menjawab segala permasalahan ekonomi 
masyarakat seperti kemiskinan dan pengangguran. Namun realitanya 
menunjukkan jika spririt dari disyariatkannya zakat belum dapat 
direalisasikan dengan baik. Hal ini dapat dilihat berdasarkan hasil 
pengelolaan zakat yang masih jauh dari kondisi ideal.      
Banyak peneliti mengungkap jika potensi zakat Indonesia sangatlah 
besar. Sebuah berita yang dilansir oleh Republika.co.id menyebutkan, pihak 
Kementerian Agama (Kemenag) mengatakan jika potensi zakat nasional 
mencapai Rp.217 Triliun. Dari besarnya angka potensi tersebut, yang dapat 
terkumpul hanya 0,2 persen atau Rp.6 Triliun pertahun.
1
 Ini menunjukkan 
bahwa potensi zakat belum mampu dikelola dengan baik. Besaran potensi 
zakat dari tahun ke tahun kemungkinan besar akan terus mengalami 
peningkatan. Sementara hasil penelitian lain yang bersumber dari Indikator 
Pemetaan Potensi Zakat (IPPZ) telah memetakan dan menghitung jumlah 
potensi zakat di Indonesia pada tahun 2019. Hasil penghitungan potensi zakat 
meningkat menjadi Rp.233,8 Triliun. Komponen zakat yang dihitung oleh 
IPPZ antara lain dari hasil pertanian, peternakan, uang, perusahaan, dan 
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Gambar 1. Potensi Zakat di Indonesia tahun 2019 
 
Dari uraian di atas, tampak jika potensi zakat nasional sebenarnya 
sangat besar dan bahkan telah menyentuh angka lebih dari 200 triliun rupiah. 
Angka sebesar ini jika benar-benar dapat dikelola dengan baik kemungkinan 
akan mampu menjadi menyokong program-program pemerintah yang belum 
terlaksana terutama menyangkut masalah ekonomi, pendidikan, kesehatan, 
dan kebutuhan sosial masyarakat lainnya. Namun realitas berkata lain, potensi 
besar zakat lebih banyak menguap dan hanya sebagian kecilnya saja yang 
dapat dihimpun dan disalurkan oleh organisasi pengelola zakat kepada para 
mustahik yang berhak.  
Ketidakseimbangan yang muncul dimana masih kecilnya angka yang 
terkumpul dari potensi besar zakat ini bukan berarti dipahami bahwa banyak 
dari para muzakki yang tidak mau membayar zakat. Muzakki tetap 
membayarkan zakatnya, hanya saja belum sepenuhnya melibatkan organisasi 
pengelola zakat karena beberapa alasan. Mereka (muzakki) cenderung 
menyalurkan zakatnya secara langsung kepada para mustahik.
3
 Akibat 
penyaluran zakat tanpa melalui amil menjadi kurang berdampak bagi 
masyarakat. 
Ada sebagian hasil penelitian memaparkan jika masyarakat belum 
melibatkan amil yang berwenang dalam menyalurkan zakat karena masih 
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Di wilayah Jawa Timur misalnya, hasil survey menunjukkan jika para muzakki cenderung 
lebih memilih menyalurkan zakatnya kepada mustahik langsung dibanding melalui amil. 
Persentasenya juga tertinggi hingga mencapai 43%. Sementara pembayaran zakat kepada LAZ 
sebesar 21% dan kepada BAZNAS 18%. Lihat:  BAZNAS, Indeks Literasi Zakat 2020: Regional 





rendahnya kepercayaan masyarakat terhadap kinerja amil zakat.
4
 Kondisi ini 
pada akhirnya mengesankan jika amil belum sepenuhnya berfungsi sebagai 
pengelola zakat. Oleh karena itu, berbagai cara perlu terus dilakukan untuk 
dapat mengembalikan fungsi amil seperti semula, yakni menghimpun, 
mengelola, dan menyalurkan zakat.  
Di era teknologi dan infomasi yang begitu masif seperti sekarang, 
fungsi marketing (pemasaran) menjadi sangat penting sebagai sarana edukasi 
dan sosialisasi. Indeks literasi zakat masyarakat harus terus ditingkatkan 
sehingga pada akhirnya orang-orang yang sudah wajib zakat lebih memilih 
menyalurkan zakatnya melalui amil zakat resmi (BAZ/LAZ) dibanding 
menyerahkan langsung kepada mustahik.  
Untuk meningkatkan indeks literasi zakat masyarakat, maka perlu 
dipahami terlebih dahulu tingkatan dari market secara umum. Adapun 








Dalam gambar di atas, posisi marketing sangat membantu dalam 
mengenalkan program dan layanan yang dimiliki amil kepada masyarakat. 
Mencermati atas kondisi yang telah diuraikan di atas, tulisan ini mencoba 
menawarkan gagasan tentang langkah pemasaran yang dapat dilakukan oleh 
pengelola zakat dalam meningkatkan awareness muzakki. 
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Menurut hasil penelitian yang dilakukan oleh Ascarya Diana Yumanita, rendahnya 
kredibilitas Organisasi Pengelola Zakat (OPZ) masih menempati urutan pertama yang 
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baca: Ascarya dan Diana Yumanita, Analisis Rendahnya Pengumpulan Zakat Di Indonesia Dan 













B. Topik Bahasan 
Beranjak dari latar belakang yang telah dipaparkan sebelumnya, 
adapun rumusan yang diangkat yaitu : 
1. Bagaimana bentuk strategi pemasaran amil zakat dalam meningkatkan 
awareness muzakki ? 
2. Bagaimana bentuk taktik pemasaran amil zakat dalam meningkatkan 
awareness muzakki ? 
C. Tujuan Penulisan 
Melalui makalah dengan judul “Manajemen Pemasaran Amil: 
Strategi dan Taktik Meningkatkan Awareness Muzakki”, penulis berharap 
semoga tulisan ini dapat memberikan gambaran mengenai strategi dan taktik 
yang dapat dipakai amil dalam rangka membangun awareness calon muzakki. 
Ketika calon muzakki sudah aware, maka besar kemungkinan akan menjadi 
interest, consider, dan pada akhirnya terjadi donate bahkan adcovate. 
Tingkatan donate dan advovate inilah yang dapat memperbesar konversi 
penghimpunan dana zakat dari masyarakat dan hal ini merupakan tujuan 







Menurut Kotler dan Keller, manajemen pemasaran merupakan seni atau 
ilmu memilih pasar sasaran, mendapatkan, mempertahankan, dan menumbuhkan 
pelanggan melalui menciptakan, memberikan, dan mengkomunikasikan nilai 
pelanggan yang unggul.
5
 Pemasaran dapat diimplementasikan dalam strategi dan 
juga taktik. Berikut pembahasan masing-masing.  
1. STRATEGI PEMASARAN AMIL  
Strategi pemasaran secara umum ada tiga, yakni segmentasi, targeting, 
dan positioning.  
a. Segmentasi  
Segmentasi dimaknai proses membagi pasar menjadi beberapa 
kelompok yang lebih kecil berdasarkan karakteristik dan kriteria tertentu. 
Segmentasi sendiri dapat dilakukan dengan mempertimbangkan beberapa 
kriteria yang umum dipakai sebagai dasar dalam melakukan segmentasi, 




Secara demografis, penentuan segmentasi dapat mengacu pada jenis 
sumber pendapatan wajib zakat bagi seorang muzakki. Menurut Undang-
Undang Nomor 23 Tahun 2011, seseorang dapat dikategorikan sebagai 
muzakki apabila ia memiliki penghasilan dari :   
a. Emas, Perak dan Uang (logam mulia dan batu mulia lainnya) 
b. Surat-surat berharga  
c. Perniagaan atau perdagangan 
d. Pertanian, perkebunan dan kehutanan 
e. Peternakan dan perikanan 
f. Pertambangan 
g. Perusahaan 
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6
Penentuan segmentasi melalui variabel geografis, variabel demografis, variabel psiografis, 
dan variabel perilaku, Philip Kotler menguraikan masing-masing variabel dalam Major 
Segmentation Variables for Consumer Markets. Lebih lanjut lihat: Philip Kotler, Marketing 






h. Pegawai, Profesional, dan penyedia jasa  
i. Barang temuan. 
Apabila pembagian segmen calon muzakki mengacu pada hasil 
kalkulasi IPPZ berhubungan dengan potensi besar zakat di Indonesia, maka 
sedikitnya dapat dibagi ke dalam lima macam segmen, yakni zakat 
penghasilan, zakat uang, zakat pertanian, zakat peternakan dan zakat 
perusahaan. Kelima segmen ini dapat menjadi acuan amil untuk 
menentukan target mana yang hendak dibidik. Apabila hendak 
dikembangkan, maka dapat mempertimbangkan aspek geografis calon 
muzakki apakah yang berada di lingkungan perkotaan atau pedesaan.       
b. Targeting  
Targeting baru dilakukan setelah pasar dibagi ke dalam beberapa 
segmen. Setelah segmen terbagi, tindakan yang selanjutnya dilakukan 
adalah menentukan segmen mana yang hendak dibidik. Sebab segmen yang 
berbeda akan membutuhkan perlakukan atau treatment yang berbeda pula. 
Misalnya, ketika yang ditarget oleh amil adalah para muzakki yang menjadi 
pengusaha maka perlakukan dan cara memobilisasinya agar menyalurkan 
zakat melalui amil cenderung berbeda dengan muzakki yang berkategori 
sebagai petani. Hal ini disebabkan karena perbedaan wawasan dan 
pengalaman dari masing-masing. 
Pemilihan atau penentuan target muzakki setelah dilakukan 
segmentasi dapat mengacu pada obyek harta yang wajib dizakati 
sebagaimana uraian yang telah disebutkan di atas. Amil zakat tidak perlu 
membidik semua segmen, tapi cukup mentarget satu atau sebagiannya saja 
agar dapat lebih fokus dan maksimal. Pilih target segmen yang paling 
potensial serta sesuai dengan kondisi masyarakat yang ada sekitar. Jika 
posisi amil bukan di kawasan pertambangan, maka sebaiknya tidak 
membidik segmen pemilik pertambangan. Dengan demikian, penentuan 
target harus selalu mengacu pada kondisi dan potensi sumber kekayaan atau 






c. Positioning   
Positioning merupakan proses membangun „persepsi‟ atau 
menanamkan citra (image) tertentu lembaga dibenak muzakki yang dibidik.
7
 
Melalui positioning yang tepat, calon muzakki juga dapat membayangkan 
manfaat apa yang akan didapat apabila menyalurkan zakat melalui amil. Di 
situlah proses terbentuknya persepsi yang unik dan kuat di benak setiap 
muzakki.
8
   
Selain berguna bagi muzakki, positioning juga berguna bagi amil 
sendiri sebagai acuan  pada saat menentukan kebijakan dan menjalankan 
setiap aktifitas. Positioning ibarat “payung” yang menaungi setiap 
penyusunan program. Selain itu, positioning juga dapat berfungsi 
menyatukan visi para anggota amil zakat terkait rencana program.   
Misalnya, Yatim Mandiri memiliki positioning sebagai Lembaga 
Nirlaba yang konsen pada upaya memandirikan anak yatim & dhuafa 
melalui Program Pendidikan, Kesehatan, Ekonomi, Kemanusiaan dan 
Dakwah. Dompet Dhuafa (DD) adalah organisasi non-profit yang 
berkhidmat mengangkat harkat sosial kemanusiaan kaum dhuafa dengan 
dana ZISWAF. Sementara Nurul Hayat (NH) mengkampanyekan bahwa 
mereka tidak mengambil dana zakat dan sedekah ummat. Gaji karyawan 
dipenuhi secara mandiri dari hasil usaha yayasan.  
Dari positioning, maka jika diperas hingga menghasilkan sari pati, 
maka akan lahir sebuah tagline (slogan). Tagline merupakan intisasi dari 
positioning yang dikemas dalam bentuk kata-kata yang ringkas, menarik, 
dan mudah diingat. Misalnya, Mandiri, amanah, profesional, dan 
memberdayakan. Tagline bukanlah sekedar „kata mutiara‟, melainkan suatu 
janji dari lembaga yang benar-benar akan ditepati.   
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 Untuk memudahkan dalam memahami positioning, dapat ilustrasikan dalam contoh nasi 
goreng. Persepsi tentang nasi goreng antara yang dijual oleh pedagang kaki lima dengan hotel 
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2. TAKTIK PEMASARAN AMIL 
a. Diferensiasi (Differentiation) 
Sebuah pepatah arab mengatakan “ َخالِْف ُتْعَرْف”, yang artinya 
berbedalah maka kamu akan diingat atau dikenali. Diferensiasi berfungsi 
membuat perbedaan dengan mengintegrasikan aspek konten, konteks, dan 
infrastruktur dari jasa atau program yang ditawarkan kepada calon muzakki.  
Aspek konten (what to offer) dapat dipahami sebagai apa yang yang 
ditawarkan dan benefit apa yang akan diterima bagi setiap muzakki. Konten 
tersaji dalam bentuk jasa (layanan) atau program yang dimiliki oleh amil. 
Sementara inti konteks (how to offer) adalah bagaimana cara menawarkan 
konten kepada calon konsumen (muzakki) baik melalui pengemasannya 
maupun penyampaiannya. Semakin unik dan berbeda dengan lain akan 
memudahkan calon konsumen mengenali dan berusaha untuk mencoba. 
Sedangkan aspek infrastruktur (enabler) dimaksudkan sebagai faktor 
pendukung bagi terwujudnya diferensiasi, baik melalui teknologi, berbagai 
fasilitas maupun sumber daya yang dimiliki (resource).  
Diferensiasi sangat penting untuk dimiliki bagi setiap penyedia produk 
atau jasa. Melalui diferensiasi, suatu produk atau jasa menjadi dapat keluar 
dari „jebakan komoditas‟ sehingga tidak lagi dihargai berdasarkan takaran, 
timbangan, atau ukuran lainnya. Ia akan jauh lebih dihargai dibanding hanya 
sekedar sebagai sebuah produk atau jasa yang sama seperti pada umumnya 
tanpa ada beda.   
Keunikan menjadi kata kunci dalam diferensiasi, namun masih tetap 
dalam koridor yang wajar. Keunikan dimaksud dapat dihasilkan melalui tiga 
cara, yakni keyvisual, keyword, atau keysound. Keyvisual  dapat berasal dari 
tampilan atau apa yang dapat dilihat oleh setiap calon muzakki, mulai dari 
perpaduan warna, jenis font, hingga logo. Sementara keyword dapat dimulai 
dari merk yang dibuat dan tagline yang dipilih. Sedangkan keysound dapat 






Belajar membangun diferensiasi dapat mencontoh apa yang pernah 
dilakukan oleh Mayapada Hospital dimana mereka berani tampil dengan 
desain ruangan yang tidak seperti pada umumnya. Predikat seram dan 
mencekam terhadap rumah sakit tidak berlaku bagi Mayapada Hospital 
karena mereka telah merombak desain ruangan sehingga tidak menyerupai 
rumah sakit. Tampilannya lebih ramah sehingga pengunjung merasa lebih 
nyaman berada di sana.
9
 Ini hanya salah satu contoh dari diferensiasi.  
Menemukan diferensiasi yang tepat bukan perkara yang mudah. 
Dibutuhkan kecermatan dan ketelitian dalam membaca setiap celah yang 
tidak dimiliki kompetitor atau pihak lain. Menurut catatan yang 
disampaikan oleh Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, diferensiasi dapat 
dibangun melalui lima dimensi, yakni product (produk), service 
(pelayanan), personnel (personal), channel (saluran), dan image (citra).
10
 
Melalui kelima dimensi ini, Organisasi Pengelola Zakat dapat 
memanfaatkannya sebagai cara untuk membangun diferensiasi bagi 
institusinya masing-masing. Berikut ulasan singkat dari kelima dimensi 
direfensiasi tersebut.  
 Diferensiasi Produk 
Produk atau program yang ditawarkan dapat dipakai untuk 
membangun diferensiasi. Ada sebagian LAZ yang telah menjadikan 
program mereka sebagai bagian dari membangun diferensiasi. Sebut 
saja Yatim Mandiri. Ciri khas yang digarap oleh program LAZ Yatim 
Mandiri adalah spesifik pemberdayaan anak-anak yatim. Dengan 
program yang spesifik tersebut, orang tidak perlu bingung jika ingin 
menyalurkan zakat untuk pemberdayaan anak yatim. Mereka dengan 
mudah dapat menyalurkan zakatnya melalui Yatim Mandiri. Hal yang 
sama juga dilakukan oleh Aksi Cepat Tanggap yang secara spesifik 
menangani proses recovery bagi masyarakat pasca terkena bencana. Ini 
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hanya sebagian contoh saja dan dapat dikembangkan lebih lanjut dalam 
membangun diferensiasi melalui produk atau program lainnya.      
 Diferensiasi Layanan  
Sejak pesatnya perkembangan era digital seperti sekarang ini, 
BAZNAS telah menerbitkan Outlook Zakat Indonesia 2020 yang 
diantaranya memuat wacana digitalisasi pengelolaan zakat. Ini salah 
satu wujud merespon masuknya era industri 4.0 seperti sekarang.  
Digitaisasi pengelolaan zakat yang dicanangkan oleh BAZNAS 
meliputi pengumpulan zakat, penyaluran zakat, serta manajemen zakat.  
Upaya pengumpulan zakat saat ini sudah dapat dijalankan melalui 
platform baik internal maupun eksternal. Platform internal dapat 
melalui website dan aplikasi, sedangkan platform eksternal dapat 
melalui e-commerce (tokopedia), ride-hailing (unit perusahaan Gojek 
bernama Go-Give), crowdfunding (kitabisa.com), dan e-wallet (Gopay, 
Linkaja, OVO). Adapun penyaluran zakat dapat melalui ATM Beras 
dan data terpadu kesejahteraan. Dalam konteks manajemen zakat, saat 




Pada saat Organisasi Pengelola Zakat menggunakan aplikasi 
sebagai sarana dalam memberikan layanan, satu hal yang perlu 
diperhatikan adalah aplikasi yang user friendly atau adanya kemudahan. 
Itu artinya aplikasi harus bisa dijalankan oleh siapa saja tanpa ada 
banyak hambatan selama penggunaan. Dengan adanya aplikasi sebagai 
penunjang efektifitas serta efisiensi pengelolaan zakat, maka fast report 
(laporan cepat) sangat memungkinkan untuk dilakukan. Menyediakan 
laporan yang cepat dapat menunjukkan kinerja yang lebih profesional 
serta hal itu termasuk salah satu dari cara untuk membangun 
kepercayaan dari masyarakat. Hal lain yang juga merupakan bagian dari 
diferensiasi layanan antara lain seperti konsultasi gratis atau layanan 
jemput zakat.  
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 Diferensiasi Personal 
Diferensiasi personal dapat dicirikan melalui keunggulan personal 
dari OPZ. Hal ini dapat ditunjukkan oleh kredibilitas, kesopanan, 
ramah, dapat diandalkan, cepat tanggap, komunikasi yang baik. 
Membangun kedekatan dengan muzakki sangatlah penting. Diferensiasi 
yang dibangun melalui jalinan kedekatan dengan muzakki memang 
dibutuhkan usaha ekstra dari operator. Mereka harus lebih sering 
menyapa para donatur yang menjadi muzakki, baik mengucapkan 
selamat ulang tahun jika ada yang ulang tahun, atau sekedar menyapa 
keadaan muzakki serta mendoakan kelancaran rejeki mereka. Jika hal 
ini dilakukan secara kontinyu, maka memungkinkan akan terjalin ikatan 
emosi yang kuat antara pihak amil dengan muzakki.    
 Diferensiasi Saluran 
Saluran distribusi dapat menjadi media dalam membangun 
diferensiasi bagi organisasi pengelola zakat. Mereka dapat 
memfungsikan tiga bentuk saluran distribusi yang sesuai dengan 
karakteristik bagi calon muzakki. Pertama, distribusi intensif. Saluran 
ini dapat digunakan dalam mengedukasi dan sosialisasi terhadap 
segmen muzakki yang paling mudah ditemui. Kedua, distribusi selektif. 
Saluran ini lebih tepat dipergunakan bagi segmen yang lebih jarang 
keberadaannya. Ketiga, distribusi eksklusif. Saluran ini dapat 
dipergunakan untuk seorang kepala atau pimpinan suatu institusi atau 
organisasi.
12
      
 Diferensiasi Citra 
Baik atau tidaknya citra organisasi pengelola zakat akan 
mempengaruhi tingkat loyalitas muzakki. Namun perlu terlebih dahulu 
dibedakan antara identitas dan citra. Identitas lebih dibentuk oleh 
lembaga sementara citra datang dari persepsi masyarakat. Di antara 
LAZ Nasional terdapat LAZ yang dicitrakan sebagai LAZ yang bekerja 
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sepenuh hati. Persepsi bisa saja lahir dari kebijakan LAZ tersebut yang 
tidak mengambil haknya sebagai amil. Sementara sumber pendapatan 
amil ialah berasal dari hasil usaha sampingan yang dimiliki oleh LAZ 
tersebut.    
b. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 
1) Product (program-program yang ditawarkan) 
Sebagai organisasi nirlaba, maksud dari pada produk adalah 
program dan layanan bagi para stake holder. Sebaiknya produk maupun 
layanan yang ditawarkan harus kongkrit sehingga membuat para stake 
holder termasuk para calon muzakki menjadi tertarik untuk menyalurkan 
zakatnya melalui amil. Program yang kongkrit dapat diawali dengan 
merancang bentuk program yang sesuai dengan target, menentukan 
estimasi biaya yang dibutuhkan untuk program tersebut, serta apa 
indikator keberhasilannya. Dengan begitu, orang cenderung tidak akan 
keberatan menyalurkan zakatnya melalui amil jika bentuk program yang 
ditawarkan jelas dan kongkit. 
Sebaiknya produk yang ditawarkan itu spesifik atau fokus. Produk 
yang spesifik akan mengesankan profesionalisme sebab hal itu akan 
menjadi differensiasi (pembeda) atas institusi lain yang menawarkan 
pelayanan atau jasa yang serupa. Penawaran program unggulan 
merupakan salah dari pengejahwantahan fokus atau spesifik. Selain 
spesifik, efisiensi biaya juga tetap menjadi acuan selama menggulirkan 
program. Jangan sampai ada kesan dari muzakki bahwa melakukan 
program itu secara mandiri –tanpa melalui amil– jauh lebih efisien 
dibanding harus dilimpahkan kepada amil. Ketika itu terjadi, maka bukan 
tidak mungkin kepercayaan masyarakat terhadap amil menjadi menurun. 
Seluruh program yang direncanakan harus selalu didasarkan pada 
penanaman value yang kuat. Tahapan membangun value suatu program 
dapat mengacu pada solution (solusi), advantage (manfaat), emotion 







Yang dimaksud harga di sini bukan seperti harga yang ditetapkan 
oleh suatu peruhaan komersial atas suatu produk, namun yang dimaksud 
harga dalam konteks organisasi nirlaba adalah besaran dana atau biaya 
untuk merealisasikan program atau layanan dari pihak organisasi 
pengelola zakat. Penjelasan ini mengindikasikan jika “apa yang 
ditawarkan” (offer) oleh pengelola zakat kepada muzakki merupakan 
hasil gabungan antara harga (price) dengan program (product).  
Dalam rangka menentukan besaran biaya atau dana yang 
dibutuhkan, semakin masuk rasional maka membuat calon muzakki 
semakin percaya. Dengan kata lain, antara product dan price harus 
“worth it”. Jika kepercayaan itu sudah muncul, maka tidak menutup 
kemungkinan calon muzakki secara kontinyu akan mempercayakan 
penyaluran zakatnya melalui amil tersebut, bahkan tidak menutup 
kemungkinan merekomendasikan kepada pihak lain.    
3) Place (saluran distribusi) 
Sebaik apapun program yang telah dicanangkan apabila tidak tepat 
pemilihan saluran distribusinya akan menyebabkan tidak tersampaikan 
misi yang ingin dituju. Saluran distribusi ini diperlukan agar program 
yang ditawarkan oleh amil zakat bisa didapatkan oleh para calon 
muzakki pada waktu, tempat, dan cara yang tepat.
13
  
Sehubungan dengan pemilihan saluran distribusi, ada baiknya 
mempertimbangkan segmentasi dari calon muzakki. Sebab saluran 
distribusi harus sesuai dengan karakteristik muzakki. Para calon muzakki 
akan lebih “welcome” dengan kehadiran dan penawaran amil zakat 
selama mereka ditemui dengan cara yang mereka sukai, di tempat mereka 
berkumpul, serta di waktu yang tepat menjumpai mereka. Upaya ini akan 
jauh lebih efektif dan efisien jika langsung masuk dalam asosiasi atau 
komunitas yang mereka miliki. 
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Adapun hal-hal yang dapat dimanfaatkan sebagai saluran distribusi 
antara lain sebagaimana yang tertera dalam gambar berikut ini. 
 
Gambar 3. Saluran Distribusi 
4) Promotion  
Seiringin dengan pesatnya perkembangan digital dan teknologi, 
maka model promosi saat ini sudah dapat diintegrasikan dan 
dikombinasikan antara offline dan online.
14
 Hal ini dikenal dengan istilah 
integrated marketing communication (IMC) atau komunikasi pemasaran 
terpadu. Promosi yang bersifat offline atau tradisional lazimnya 
berbentuk iklan di televisi, radio, majalah, koran, papan reklame atau 
transportasi. Sedangkan promosi secara online bisa melalui website 
lembaga, situs mobile, situs blog, atau media sosial resmi.
15
  
Dalam rangka menjalankan promosi secara online, sarana yang 
biasa dipakai perlu dilakukan optimasi. Tujuannya adalah agar eksistensi 
amil zakat semakin diketahui dan bahkan diakui sebagai pengelola zakat 
yang tepat bagi masyarakat.        
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 Lebih lanjut baca: Philip Kotler, Hermawan Kertajaya dan Iwan Setiawan, Marketing 
4.0: Bergerak dari Tradisional ke Digital (Jakarta: PT Gramedia Pustaka, 2019), 137. 
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a) Internet  
Penggunaan internet di zaman sekarang termasuk salah satu 
media saluran promosi yang low budget high impact (rendah biaya 
namun berdampak tinggi). Pasalnya, penggunaan internet dapat 
dipandang sebagai sarana yang cukup efektif untuk melakukan 
sosialasi karena mayoritas masyarakat di Indonesia sudah melek 
terhadap internet. Ditambah lagi dengan dengan besarnya volume 
transaksi melalui e-comerse atau market place udah cukup menjadi 
indikator atas tingginya kesadaran masyarakat dengan menggunakan 
internet dalam aktifitas hidup mereka. Oleh sebab itu, menjangkau 
para muzakki melalui iklan atau menentukan target muzakki yang 
lebih tepat –sehingga dapat menghasilkan lebih banyak konversi– 
sangat mungkin untuk dilakukan melalui internet.  
 Sebenarnya banyak ragam tools yang dapat dilakukan melalui 
internet. Hanya saja, di bawah ini hanya akan di bahas beberapa saja.   
 Website Terpadu 
Dari sini, sebuah organisasi pengelola zakat perlu memiliki 
memiliki sebuah website yang memiliki layanan terpadu. Bukan 
saja sedekar website, tetapi website yang dikelola dengan baik. 
Sebab masih banyak masyarakat yang belum tahu cara menghitung 
besaran zakat yang harus dikeluarkan, maka website perlu 
menyediakan fitur penghitung zakat otomatis. Secara berkala, perlu 
diposting artikel-artikel menarik masalah zakat agar masyarakat 
menjadi semakin paham terhadap rukun Islam ketiga tersebut.  
Setelah fitur, artikel, serta layanan yang tertera di website 
telah representatif, hal lain yang perlu dilakukan adalah optimasi 
website melalui SEO (search engine optimisation) maupun SEM 
(search engine marketing). SEO merupakan cara untuk 
meningkatkan pengunjung website dengan membuat web tersebut 
muncul di peringkat tertinggi pada halaman hasil pencari di mesin 





jangkauan pengunjung website. Maksudnya, SEM akan 
meningkatkan visibilitas web lewat mesin pencari organik dan juga 
iklan. Dari penjelasan ini, SEO dapat dikatakan merupakan bagian 
dari SEM. Di antara bentuk SEM seperti daftar bayar perklik (PPC) 
atau iklan semacam Google Ads.
16
 Adapun cara penggunaannya 
dapat dilihat dalam tutorial baik berupa artikel di Google maupun 
video di Youtube.  
Selain SEO atau SEM, hal lain yang dapat dilakukan untuk 
mengoptimalkan dan mengenalkan keberadaan website adalah 
melalui Pixel, termasuk Pixel Tracking. Pixel tracking merupakan 
sebuah kode yang ditanam pada halaman website untuk merekam 
dapat pengunjung yang datang. Memalui pixel tracking, kita dapat 
menargetkan iklan kepada pengunjung yang pernah mengunjungi 
website kita. Sebagai gambaran sederhana, pada saat kita membuat 
sebuah website tertentu, setelah menutupnya tiba-tiba produk/jasa 
dan beberapa produk/jasa yang serupa muncul di halaman browser 
kita, baik itu di Facebook atau halaman lainnya. Seolah-olah iklan 
itu mengejar kita. Jika faktanya demikian, inilah maksud dari Pixel 
Tracking yang telah diletakkan di salah satu website yang pernah 
kita kunjungi.
17
 Jadi, Pixel Tracking bertugas mencatat, mengukur 
traffic yang masuk ke dalam website.  
Selain berfungsi Tracking, Pixel juga berfungsi sebagai 
Optimimasi dan Retargeting. Optimasi maksudnya melakukan 
pencarian orang-orang yang lebih tertarget sehingga lebih sesuai 
dengan yang kita inginkan. Sedangkan Retargeting adalah 
menarget kembali orang-orang yang sudah pernah melakukan 
sesuatu di dalam website kita.
18
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 Lebih lanjut perbedaan SEM dan SEO, lihat: https://www.jurnal.id/id/blog/sem-vs-seo/ 
(diakses 31 Agustus 2021) 
17
 Lebih lanjut, kunjungi: https://tutorial.yukbisnis.com/setting-pixel-tracking-di-yukbisnis-
com-65 (diakses 31 Agustus 2021) 
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 Media Sosial 
Kini keberadaan media sosial telah menjadi primadona di 
tengah masyarakat dunia maya (netizen). Tidak hanya sekedar 
dimanfaatkan sebagai sarana interaksi sosial di jagat maya, sudah 
kerap dimanfaatkan sebagai media untuk berjualan, membangun 
personal image, hingga membrading sebuah organisasi dan 
perusahaan (coorporate). Hampir sulit ditemukan sebuah lembaga 
yang telah eksis namun tidak menyantumkan alamat media sosial 
dalam profilnya. Semua telah menjadikan media sosial sebagai 
langkah yang tepat untuk lebih mengenalkan diri kepada publik. 
Sebenarnya ada cukup banyak media sosial yang kini tengah 
populer di kalangan netizen. Namun dari sekian banyak media 
sosial yang ada, hanya ada beberapa yang paling prospek 
digunakan menjaring masyarakat agar lebih dekat dengan kita 
karena adanya beberapa kelebihan dari fitur yang ditawarkan. Di 
Indonesia sendiri, yang paling populer antara lain instagram, 
Facebook, Whattapp, dan twitter. 
Keberadaan media sosial dalam konteks sekarang sebenarnya 
sudah cukup membantu mengedukasi dan sosialisasi amil zakat 
kepada masyarakat. Namun fungsi media sosial akan jauh lebih 
powerfull jika amil zakat memanfaatkan jasa endorser dalam 
melakukan iklan dan kampanye. Hanya saja, yang menjadi catatan 
adalah perlu lebih selektif dalam memilih calon endorser yang 
tepat. Tidak cukup memilih endorser berdasar hanya dari aspek 
keterkenalan atau keartisannya saja, melainkan harus yang 
bersangkutan harus memiliki integritas tinggi. Hal itu itu 
dibuktikan dengan masih tingginya fanatisme masyarakat terhadap 
tokoh tersebut.
19
 Jika salah dalam memilih, tentu justru malah 
menurunkan kredibilitas amil zakatnya.   
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Menurut laporan yang dimuat dalam Indeks Literasi Zakat 2020, posisi tokoh agama 
khususnya di wilayah Jawa Timur sangat sentral dan masih cukup dominan dalam mengedukasi 
masyarakat tentang pemahaman zakat . Di bawah tokoh agama ada kantor/kampus, media sosial, 
media cetak, keluarga, dll. Lebih lanjut baca:  BAZNAS, Indeks Literasi Zakat 2020: Regional 





b) Telemarketing (Layanan Jemput Zakat via Telp, SMS, WA, dll) 
Selain melalui perangkat internet, cara lain yang dapat 
digunakan untuk memulai mencari calon muzakki adalah dengan 
melalui kontak telepon yang mereka miliki. Menawarkan program 
atau layanan oleh tim khusus melalui telepon inilah yang dikenal 
dengan istilah telemarketing. Cara ini mungkin tergolong jadul, tetapi 
masih terbilang prospektif jika mau dijalankan. Dari telepon tersebut 
mulai mengenalkan diri, maksud dan tujuan, serta menyampaikan 
berbagai program dan layanan yang ditawarkan. Satu kelebihan dari 
telemarketing adalah lebih interaktif karena dapat berkomunikasi 
secara inten melalui dua arah.  
Seperti umumnya memulai perkenalan, perlu diawali dengan 
basa-basi terlebih dahulu. Perlu disiapkan adanya SOP (standar 
operasional prosedur) yang memuat step by step tata cara 
menghubungi calon muzakki. Pastikan calon muzakki merasa nyaman 
dengan gaya komunikasi yang kita sampaikan serta dilakukan di 
timing yang tepat. Jika ada kesepakatan, tindak lanjut berikutnya dapat 
dilakukan oleh tim lain. Jika calon muzakki tidak sedang dalam 
kondisi yang tepat, bisa diawali dulu dengan mengirim SMS atau 
Whattaps guna untuk menanyakan perihal waktu yang bisa calon 
muzakki luangkan untuk berkomunikasi dengan kita. Di antara bentuk 
layanan yang bisa ditawarkan amil zakat melalui telemarketing seperti 
konsultasi gratis tentang zakat, penghitungan zakat, hingga layanan 
jemput zakat.   
c) Konter Layanan Zakat 
Keberadaan konter layanan zakat sangat mempengaruhi 
awareness dari masyarakat. Semakin terlihat di mana-mana, maka 
akan semakin dikenal oleh masyarakat. Semakin banyak yang 
mengenal maka tentu semakin memperbesar konversi masyarakat 
menjadi muzakki. Konter layanan zakat dapat membuka kesempatan 





zakat. Cara ini relatif tradisional sebab membutuhkan sumber daya 
manusia yang bertugas menjaga konter. 
Umumnya konter layanan zakat berada di tengah keramaian 
agar lebih mudah diketahui. Misalnya supermarket, pasar, bazar, stand 
pameran, atau tempat-tempat berkumpul lain yang biasa dikunjungi 
oleh masyarakat.  
d) Berpartner dengan Komunitas dan Instansi 
Dengan menggandeng partner, sebenarnya ini akan meringankan 
tugas dari tim amil zakat. Amil zakat tidak lagi mendatangi satu 
persatu orang untuk memberi edukasi, tetapi cukup langsung 
mendatangi komunitas di suatu tempat. Otomatis tingkat keberhasilan 
semakin tinggi. Tawarkan kepada komunitas atau instansi dalam 
bentuk kerjasama layanan jemput zakat. Kemungkinan masih ada di 
antara mereka yang bersedia menerima tawaran tersebut.  
Ada banyak komunitas dengan berbagai bidang yang bisa 
didatangi. Mulai dari komunitas petani, pengrajin, pengusaha, 
peternak, profesional, dll. Dengan langsung mendatangi 
komunitasnya, kita akan jauh lebih menghemat tenaga. Hal yang sama 
juga bisa dilakukan melalui instansi, baik instansi tersebut milik 
negara maupun swasta. Mulai dari instansi seperti perguruan tinggi, 
rumah sakit, kantor pemerintahan setempat, dll. Semua berpeluang 
dimasuki dan ditawari kerjasama.        
c. Penjualan (Selling) 
Selling adalah aktifitas menginfomasikan produk atau jasa dengan 
sejelas-jelasnya hingga dimengerti oleh calon konsumen. Selling bukanlah 
seni atau teknik yang dipakai untuk mengelabui dan menipu calon 
konsumen (muzakki) sehingga mereka mau menggunakan jasa amil.  
Secara fungsi, selling dapat dipakai untuk mengkomunikasi value 
yang dimiliki lembaga zakat sehingga calon muzakki menjadi paham 
tentang biaya yang dikeluarkan dan manfaat (benefit) yang akan didapat. 





untuk membuat orang donasi (donate) sedangkan promosi adalah untuk 
menarik orang agar melihat program atau layanan yang dimiliki oleh amil 
zakat, lalu masuk ke tahap selling dan akhirnya closing atau donate.   
Secara umum, tipologi penjual (seller) ada tiga macam, yaitu: order 
seeker, profesional, dan consultant.
20
 Tipe pertama ialah pengejar order 
sehingga prinsip yang dipegang adalah program harus closing pada hari itu 
meskipun dengan membual dan sensasional offer. Tipe kedua, fokusnya 
ialah mencari relasi dan tidak berharap harus langsung closing pada hari itu 
juga. Calon muzakki akan dihubungi kembali pada waktu yang tepat. 
Sedangkan tipe penjual ketiga, fokusnya adalah kepuasan pelanggan, 
mengutamakan solusi bagi konsumen sehingga terkadang bisa saja 
merekomendasikan program-program lain. Untuk meningkatkan konversi 
closing bagi para marketer amil zakat, tipe menjual pertama harus selalu 
dihindari. Ketika selling dilakukan secara online melalui media website, 
media sosial, atau sejenisnya, maka perlu juga didukung dengan copy 
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Berdasarkan hasil dan pembahasan pemecahan masalah subyek pada 
bab sebelumnya, dapat diambil beberapa kesimpulan sebagai berikut : 
1. Strategi pemasaran amil dapat dilakukan melalui tahapan segmentasi, 
targeting, dan positioning. Upaya melakukan segmentasi dapat 
mempertimbangkan jenis obyek zakat yang menjadi sumber penghasilan 
calon muzakki yang tertera dalam Undang-Undang Nomor 23 Tahun 
2011. Adapun targeting dilakukan setelah memetakan dan mengetahui 
sumber pendapatan paling potensial yang berada di daerah setempat. 
Selanjutnya dilakukan positioning yang bertujuan untuk membangun 
image amil yang terpercaya di mata masyarakat. 
2. Taktik pemasaran yang dapat amil lakukan meliputi diferensiasi, bauran 
pemasaran, dan penjualan. Diferensiasi dapat dihasilkan melalui product 
(produk), service (pelayanan), personnel (personal), channel (saluran), 
dan image (citra). Amil zakat dapat memilih salah satu dari varian 
diferensiasi dan diterapkan ke dalam institusi masing-masing. Sedangkan 
bauran pemasaran atau marketing mix yang terdiri dari product, price, 
place, dan promotion dapat disesuaikan dengan kebutuhan dan 
perkembangan zaman. Era industri 4.0 dapat dijadikan momentum untuk 
lebih mengkolaborasikan bauran pemasaran dengan dunia digital dan IT.    
B. Saran 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah didapatkan, adapun saran yang 
bisa diberikan penulis adalah sebagai berikut : 
1. Bagi para pengelola zakat, tulisan ini dapat menjadi acuan umum dalam 
rangka melakukan pemasaran program dan layanan yang mereka 
tawarkan kepada para calon muzakki. 
2. Tulisan tentang manajemen pemasaran amil ini masih bersifat umum. 
Oleh sebab itu penulis berharap pada penulis lainnya untuk lebih detail 
membedah secara teknis dan spesifik di antara amil zakat yang ada dalam 
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